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汽车４Ｓ店服务补救对补救绩效的影响研究＊

薄湘平，郭　龙，肖　莉
（湖南大学 工商管理学院，湖南 长沙　４１００８２）

　　［摘　要］服务补救是服务型企业对顾客不满和抱怨行为做出的补救性反应，补救绩效是服务补救措施给企业

带来的实际效果，服务补救是影响补救绩效的重要因素。以汽车４Ｓ店为研究对象，检验服务补救影响补救绩效的

理论模型。结果表明，服务补救以其维度特征对补 救 绩 效 产 生 影 响，而 顾 客 个 性 特 征 显 著 调 节 这 一 影 响 过 程。最

后，提出了汽车４Ｓ店提升服务补救绩效的管理建议。
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一　引　言

２１世纪以来，中 国 服 务 业 得 到 突 飞 猛 进 的 发 展。汽 车

行业作为服务业的重 要 组 成 部 分，自２００２年 之 后 开 始 进 入

爆发式增长阶段，到２０１２年，中国汽车产销突破１９００万辆，

已连续四年蝉联世界第一①。在汽车行业大发 展 的 背 景 下，

汽车４Ｓ店这一经营 模 式 开 始 进 入 人 们 的 日 常 生 活。然 而，

汽车４Ｓ店的服务质 量 并 没 有 明 显 的 提 高。近 年 来，诸 多 车

主抱怨汽车维修制度 不 完 善、维 修 时 间 过 长、维 修 费 用 过 高

等汽车服务失误事件 并 没 有 引 起 汽 车４Ｓ店 足 够 的 重 视，导

致车主的满意度低下。服 务 失 误 发 生 后 进 行 适 当 的 补 救 已

经成为汽车４Ｓ店亟待解决的一个现实问题。

服务失误往往伴随着顾客不满，而服务补救是企业重新

建立顾客满意不可或缺的重要手段，成功的服务补救措施不

仅可以留住抱怨的顾 客，而 且 能 提 高 顾 客 对 企 业 的 满 意 度，

其重购意愿、忠诚度比 没 有 遭 遇 任 何 失 误 的 顾 客 还 要 高［１］。

服务失误后及时采取 服 务 补 救 措 施 对 汽 车４Ｓ店 大 有 裨 益。

它有助于企业正视自 身 的 不 足，明 确 具 体 的 改 进 方 向，优 化

企业形象；有助于企业 合 理 应 对 顾 客 不 满，采 取 补 救 措 施 使

顾客满意；有助于企业 更 好 地 开 展 顾 客 关 系 管 理，提 高 企 业

的持续发展能力［２］。因此，从顾客满意与顾客行为意向的角

度研究服务补救对补 救 绩 效 的 影 响 具 有 较 强 的 理 论 与 现 实

意义。
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二　文献回顾与研究假设

服务自身的无形性、同步性、异质性、不可储存性使服务

失误不可避免。Ｇｒｏｎｒｏｏｓ认 为 未 按 顾 客 期 望 进 行 的 服 务 就

是服务失误，同时提出 服 务 补 救 是 指 服 务 失 误 发 生 后，服 务

提供者对顾客抱怨 行 为 的 反 应 和 行 动［１］。后 来 学 者 认 为 服

务补救是一个过程，它 从 服 务 失 误 开 始，对 失 误 情 况 进 行 评

估而后采取恰当的管理措施予以解决的过程［３］。唐小飞、钟

帅等提出补救绩效这一概念，认为补救绩效是服务补救活动

给企业带来 的 效 果［４］，Ｃｈｕａｎｇ　Ｓｈｉｈ－Ｃｈｉｅｈ认 为 只 有 包 含 顾

客满意、顾客重构意向以及顾客口碑传播的服务补救绩效才

是科学有效的［５］。

诸多学者对不同情形 下 补 救 措 施 的 有 效 性 进 行 了 研 究

和验证，服务补救的有 形 性、响 应 性、道 歉、主 动 性 这 四 个 维

度已经得到众多专家学者的认可［６］，本研究也将借鉴这四个

维度分析服务补救行 为。一 些 学 者 将 重 购 行 为 和 口 碑 传 播

合称为行为意向（顾客行为意向），并将其与顾客满意一起作

为衡量补救绩效的重要指标［５］，本研究也将使用这三个指标

来衡量补救绩效的高低。

（１）有形性。主要包括赔偿、赠品、折扣处理和小礼物等

方式。Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎ　Ｎｉｃｈｏｌａ的研究结果说明，服务失误后得到

有形补偿的顾客比没有得到补偿的顾客更容易满意［７］，Ｆａｎｇ
Ｚｈｅｎｇ认为有形性是服务补救维度中最为重要的一个，而 且

它对顾客行为意向影响最大［８］。故提出如下假设：

Ｈ１：有形性对补救绩效有显著的影响。

Ｈ１ａ：相对于没 有 得 到 补 偿 的 顾 客，得 到 补 偿 的 顾 客 满

意度更高。

Ｈ１ｂ：相对于没 有 得 到 补 偿 的 顾 客，得 到 补 偿 的 顾 客 行

为意向更强。

（２）响应性。服务失误产生后顾客等待被处理的时间是

响应性的主 要 衡 量 指 标。Ｃｈｕａｎｇ　Ｓｈｉｈ－Ｃｈｉｅｈ认 为 快 速 的

服务补救能够提升顾客对服务补救乃至整体质量的评价［５］。

Ｐｕｎｊａｉｓｒｉ通过实证研究与数据分析结果，认为及时实施服务

补救，能降低顾客服务 失 误 后 的 不 满 情 绪，减 少 服 务 失 误 给

顾客带来的时间损耗，最终促使顾客满意［３］。据此假设：

Ｈ２：响应性对补救绩效有显著的影响。

Ｈ２ａ：响应速度越快，顾客的满意度越高。

Ｈ２ｂ：响应速度越快，顾客的行为意向越强。

（３）道歉。道歉是承 认 失 误 的 基 本 方 式，它 是 名 誉 和 尊

重的再交换。服务失误 后 的 关 怀 和 道 歉 至 少 向 顾 客 呈 现 了

企业面对失误后的积极态度，能够在一定程度上弥补顾客心

理损失，建立与顾客之间的信任能够促使顾客满意［６］。所以

假设：

Ｈ３：道歉对补救绩效有显著的影响。

Ｈ３ａ：相对于不道歉，道歉之后顾客的满意度更高。

Ｈ３ｂ：相对于不道歉，道歉之后顾客的行为意向更强。

（４）主动性。面对服 务 失 误，可 能 有 些 顾 客 并 不 会 明 确

表达出抱怨或不满。这时，主动了解已出现的失误给顾客造

成的困扰就显得 尤 为 重 要。Ｓｈａｐｉｒｏ和 Ｎｉｅｍａｎ－Ｇｏｎｄｅｒ认

为恰当地表达对顾客的关心，通过有针对性的补救措施能使

顾客再次满意［９］。则提出假设：

Ｈ４：主动性对补救绩效有显著的影响。

Ｈ４ａ：服务提供者越主动，顾客的满意度越高。

Ｈ４ｂ：服务提供者越主动，顾客的行为意向越强。

补救绩效还与顾客个性特征相关。唐小飞、钟帅等认为

个性迥异的顾客对服务补救的满意度不同，并验证了人格特

质对补救绩效的显著影响，认为针对不同特质的顾客采取有

区别的补救策略会更有效［４］。据此提出假设５：

Ｈ５：顾客 个 性 特 征 显 著 调 节 服 务 补 救 对 补 救 绩 效 的

影响。

本研究认为，服务补救是服务提供者对服务失误后实施

的一种正确而积极的行为，也许顾客在服务补救过程中的获

利不多，但至少 表 达 了 服 务 提 供 者 面 对 服 务 失 误 的 真 诚 态

度，以弥补服务失误带来的负面影响。本研究将对接受汽车

４Ｓ店服务的车主展开问卷调查，并验证研究假设，最 后 提 出

４Ｓ店补救绩效的提升对策。研究模型如下图１所示。

图１　服务补救对补救绩效的影响机制模型

三　研究设计

（一）变量测量

为确保问卷测量的信度和效度，本研究采用国内外已被

使用过且通过实证检验的成熟量表，在此基础上根据本研究

的研究目的，结合汽车４Ｓ店 的 具 体 环 境 特 征 进 行 适 当 的 调

整和修正。本研究所用 问 卷 包 括 顾 客 个 性 特 征、服 务 补 救、

补救绩效和人口统计 特 征 四 个 部 分。顾 客 个 性 特 征 的 问 卷

参考了Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎ　Ｎｉｃｈｏｌａ的 成 果［７］，从 自 信 和 保 守 两 个 维

度进行研究。服务补救 量 表 则 主 要 测 量 有 形 性、响 应 性、道

歉和主动性［６］。补 救 绩 效 参 考 了 Ｗａｎｇ　Ｅｄｗａｒｄ　Ｓｈｉｈ－Ｔｓｅ
和Ｃｈａｎｇ　Ｓｈｕ－Ｙｕ的量 表［１０］。本 研 究 的 各 题 项（除 人 口 统

计特征外）均采 用Ｌｉｋｅｒｔ五 级 量 表 的 形 式，１、２、３、４、５分 别

表示“完 全 不 同 意”、“不 同 意”、“不 确 定”、“同 意”、“完 全 同

意”。问卷的人口统计特征包括：性别、年龄、学历、年收入水

平和保养频次等。

（二）样本选择与数据收集

本研究选取接 受 汽 车４Ｓ店 服 务 的 汽 车 车 主 为 研 究 对

３６
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象，由于地域与时间的限制，本研究只对长沙、郑州与浙江等

地的汽车车主进行实 地 调 研，调 研 时 间 从２０１３年４月２日

到２０１３年５月１４日，共发放问卷２５０份，回收问卷２１７份，

其中有效问卷１９２份，占回收问卷的８８．４８％。无效问卷２５
份，问卷无效的原因主要是问卷填满 率 低 于９０％、有 严 格 规

律性以及填写不认 真 的 答 卷，占 总 回 收 问 卷 的１１．５２％。在

所有参 与 调 研 的 被 试 中，男 性 占７１．８７％，４７．４０％的 车 主 年

龄在２６岁～３５岁之间，４０．１０％的 车 主 拥 有 本 科 学 历，收 入

１０万～２０万（元）之 间 的 车 主 占４７．４０％，一 年 保 养２次 的

车主最多，占到总受访者的３５．９４％。

（三）信度与效度分析

本研究使用Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα值来分 析 信 度，Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα
系数一般介于０．３５至０．７之间，α系数大于０．７才能满足量

表的信度要求。本研究效度的测试主要是内容效度的检验，

使用Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验进行探 索 性 因 子 分 析，利 用 主 成 分 分

析法提取公共因子。通过数据分析，得出自信因子和保守因

子来度量顾客个性特征，服务补救的四个因子分别为有形性

因子、响应性因子、道歉因子与主动性因子，而补救绩效提取

了顾客满意和行为意向两个因子。表１是对被解释变量、解

释变量和调节变量的信度和效度检测，进行检验的数据显示

出本研究具有较高的信度和效度。

四　数据分析与结果

本研究采用ＳＰＳＳ１７．０分析 工 具，进 行 数 据 分 析 和 模 型

检验。考虑到交互作用 的 影 响，采 用 逐 步 加 入 自 变 量、调 节

变量、自变量与调节变量的交互项的层级回归模型进行数据

分析。为避免加入交互项后带来的多重共线性问题，对自变

量与调节变量进行了 中 心 化 处 理，然 后 再 计 算 其 交 互 项，带

入回归方程。表２给出主要研究变量的均值、标准差以及它

们之间的相关系数。

汽车４Ｓ店服务补救、顾 客 个 性 特 征 与 补 救 绩 效 的 回 归

分析如表３所示。模型１是 服 务 补 救 对 顾 客 满 意 的 回 归 模

型，模型２展示的是服务补救与顾客个性特征一起对顾客满

意的主效应，模型３和模型４是加入交互效应后对顾客满意

的全效应模型；模型５是 服 务 补 救 对 行 为 意 向 的 回 归 模 型，

模型６展示的是服务 补 救 与 顾 客 个 性 特 征 一 起 对 行 为 意 向

的主效应模型，模型７和模型８是加入交互效应后对行为意

向的全效应模型。

当以顾客满意为因变量 时，如 模 型１所 示，有 形 性（β＝

０．１３９＊＊）、响 应 性（β＝０．２３２＊＊）、道 歉（β＝０．１１１＊＊）和 主

动性（β＝０．３２４＊＊）均 对 顾 客 满 意 有 正 向 的 影 响 作 用。因

此，假设１ａ、假设２ａ、假设３ａ、假设４ａ得到验证。当以行为

意向作为因变量 时，如 模 型５所 示，有 形 性（β＝０．１６５＊＊）、

响应 性（β＝０．１６７＊＊）、道 歉（β＝０．２１８＊＊）和 主 动 性（β＝

０．２７０＊＊）均对补 救 绩 效 有 正 向 的 预 测 作 用。因 此 假 设

１ｂ、假设２ｂ、假设３ｂ、假 设４ｂ得 到 验 证。至 此，研 究 假 设

１、２、３、４分别得到了验证。

模型２显示，自信维 度 进 入 回 归 方 程 后，对 顾 客 满 意 有

显著的正向影响（β＝０．１１４＊＊），保守维度（β＝０．０９５＊）对顾

客满意有显著的 正 向 影 响，且 主 效 应 模 型 通 过Ｆ检 验（Ｆ＝

２３．３６８＊＊）。模型３和 模 型４显 示，个 性 特 征 对 有 形 性、响

应性、道歉和主动性四 个 维 度 与 顾 客 满 意 之 间 的 作 用 关 系，

均发挥正向调节作 用。同 样 地，模 型６显 示，顾 客 个 性 特 征

进入回归方程后的主效应显著（Ｆ＝１５．５１４＊＊），其对补救绩

效有显著正 向 影 响（β分 别 为０．０９３＊ 和０．１７５＊＊）。模 型７
与模型８显示，顾客个性特征对有形性、响应性、道歉和主动

性与行为意向之间的 作 用 关 系，均 发 挥 正 向 调 节 作 用，且 拟

合指数（Ａｄｊ－ Ｒ２）都 有 不 同 程 度 的 增 加，表 明 模 型４和 模

型８在拟合指数上有 显 著 改 善。这 说 明 回 归 模 型 中 加 入 顾

客个性特征这一调节变量是合理的。因此假设５得到验证。

表１　变量的信度和效度检测结果

变　量
服务补救 个性特征 补救绩效

有形性 响应性 道歉 主动性 自信 保守 顾客满意 行为意向

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα ０．７２６　 ０．８３５　 ０．８１６　 ０．８７１　 ０．７２１　 ０．７３３　 ０．８６７　 ０．８８５
ＫＭＯ值 ０．８２２　 ０．７５７　 ０．８７７
Ｂａｒｔｌｅｔｔ值 ９５６．４１８　 ２９０．６５９　 ８４３．２６２
方差贡献率 ７４．９９７％ ５６．０４０％ ７６．４７１％

　　　　注：表中的Ｂａｒｔｌｅｔｔ值采用的是Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验近似卡方分布值，方差贡献率为累计方差贡献率。

表２　变量的均值、标准差和相关系数

变量 Ｍｅａｎ　 Ｓｔｄ　 １　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８
１ 有形性 ４．０３　 ０．５３　 １
２ 响应性 ３．８９　 ０．６７　 ０．２９２＊＊ １
３ 道歉 ３．３１　 ０．８６　 ０．２３９＊＊ ０．４４８＊＊ １
４ 主动性 ３．８１　 ０．６８　 ０．４３５＊＊ ０．３９１＊＊ ０．４３０＊＊ １
５ 自信 ３．９４　 ０．６５　 ０．２４４＊＊ ０．２６３＊＊ ０．２７６＊＊ ０．３３８＊＊ １
６ 保守 ３．５１　 ０．７２　 ０．２８３＊＊ ０．０８６　 ０．３２３＊＊ ０．３３３＊＊ ０．２９２＊＊ １
７ 顾客满意 ３．８０　 ０．６５　 ０．３０８＊＊ ０．４５０＊＊ ０．３８９＊＊ ０．５２８＊＊ ０．２６０＊＊ ０．２７５＊＊ １
８ 行为意向 ３．７３　 ０．６９　 ０．３００＊＊ ０．３８８＊＊ ０．４１７＊＊ ０．４６８＊＊ ０．２９９＊＊ ０．３４３＊＊ ０．６６４＊＊ １

　　注：＊ 表示Ｐ＜０．０５，＊＊ 表示Ｐ＜０．０１。
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表３　服务补救、个性特征与补救绩效的回归分析

自变量
顾客满意 行为意向

模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５ 模型６ 模型７ 模型８

服务

补救

有形 ０．１３９＊＊ ０．１２５＊ ０．１０８＊ ０．０７５＊ ０．１６５＊＊ ０．１２６＊ ０．１０７　 ０．０８２
响应 ０．２３２＊＊ ０．２４６＊＊ ０．２１０＊＊ ０．１０８＊ ０．１６７＊＊ ０．１８８＊＊ ０．１５２＊ ０．１７３＊

道歉 ０．１１１＊＊ ０．０８３　 ０．０６７　 ０．０６２　 ０．２１８＊＊ ０．１６１＊ ０．１４７　 ０．０７９
主动 ０．３２４＊＊ ０．３０３＊＊ ０．２７４＊＊ ０．１７３＊ ０．２７０＊＊ ０．２２３＊＊ ０．１９５＊＊ ０．１５４＊

个性特征
自信 ０．１１４＊＊ ０．１０３＊ ０．０９６　 ０．０９３＊ ０．１０３　 ０．０５７
保守 ０．０９５＊ ０．０４１　 ０．０５８　 ０．１７５＊＊ ０．０９１　 ０．０６６

补偿＊自信 ０．１１２　 ０．０７４　 ０．０８２　 ０．１３１
响应＊自信 ０．１５６　 ０．１０５　 ０．１５６＊ ０．０８７
道歉＊自信 ０．１０６　 ０．０９１　 ０．０８７　 ０．０７２
主动＊自信 ０．１８３＊ ０．１４７＊ ０．１３１　 ０．１１０
补偿＊保守 ０．１２１＊ ０．１４５＊

响应＊保守 ０．０６３　 ０．０５１
道歉＊保守 ０．１４３　 ０．１２１
主动＊保守 ０．０８７　 ０．１６７＊＊

Ｆ值 ２６．３１２＊＊ ２３．３６８＊＊ １３．４５８＊＊ ８．３０９＊＊ ２０．４２６＊＊ １５．５１４＊＊ １０．３６１＊＊ ８．８２４＊＊

Ｒ２　 ０．３６０　 ０．３６９　 ０．４３９　 ０．１９３　 ０．３０４　 ０．３３５　 ０．４０９　 ０．４５４
Ａｄｊ－ Ｒ２　 ０．３４６　 ０．３４８　 ０．３７１　 ０．４３６　 ０．２８９　 ０．３１３　 ０．３７５　 ０．４２８

　　注：表中变量采用因子分析得出的标准化因子值进行计算。表中自变量行所列数值为标准化的β系数。＊表示ｐ＜０．０５，＊＊表示ｐ＜０．０１。

五　研究结论与管理建议

本研 究 从 车 主 的 视 角 研 究 汽 车４Ｓ店 服 务 补 救 的 过 程，

研究车主对汽车４Ｓ店服务补救与补救绩效的认可度与满意

度，在此基础上构筑服务补救与补救绩效之间关系的理论模

型，通过长沙、郑州等地车主的实地调研，对理论模型进行了

验证。实证结果表明，服务补救以其有形补偿、响应性、道歉

及主动性对补救绩效产生影响，同时顾客个性特征显著调节

服务补救对补救绩效的影响过程。

服务失误给汽车４Ｓ店带 来 诸 多 不 利 影 响，４Ｓ店 必 须 切

实提高服务质量以预防服务失误的发生。汽车４Ｓ店可以从

内外两个方面预防服务失误。内部要健全顾客体验管理，科

学预测车主的维修 和 保 养 时 间，合 理 规 划 服 务 接 待 流 程，提

高车主的体验质量；对 外 要 树 立 良 好 的 品 牌 形 象，合 理 推 行

服务保证与补偿机 制，追 求 百 分 之 百 的 车 主 满 意，通 过 实 际

行动培育车主的 忠 诚。一 旦 发 生 服 务 失 误，汽 车４Ｓ店 要 将

快速响应、积极道歉 与 主 动 补 救 结 合 起 来，尽 快 平 复 车 主 不

稳定的情绪；同时提出打折优惠等补偿措施以减轻车主的失

落感；最后通过快速维修与高质保养来达到车主满意。不同

的车主性格迥异，合理利用车主的个性特征制定独特的补救

措施，更易提高４Ｓ店的补救绩效。
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